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コ　　　　　　　真　 弓　 禰　彦　1.
マーケティング認識と方法の多様性　1.
第2 次大戦以前のマーケティング理論　
このマーケティングという現象，思想およびその理論は，アフリカの資本
主義経済の独占段階において発生成立し，発展して今日に至っていることは。
御承知のところであり，関連文献はわが国にも入ってきているし，翻訳や紹
介も相当多数なされているのである。従ってその思想や知識は，かなり商学
ないし経済学，経営学に於て深められ高められている。
さてバ―テルズ（R. Bartels)はマーケティング思想の発展を跡づけて以下
に述べる如くであるとしている。　1　1900
年―1910年　発見期　2　1910//
 －// 20 々　概念化期　　　　　　　　　・　3　1920//
 一//30//　総合期　4　1930
 // ― // 40 ク　発展期　5　1940
 々 ― // 50 々 　再評価期　6　1950//
 ー ク60//　再概念化期　7　1960
 々 一// 70 ノ/　差異期　8　1970
 々 一　　　　社会化期　
以上のようにバ―テルズはマーケティング思想の展開発展を文献より史的
に 特徴づけ た のであ るが， 橋本　 勲 教授 は第2 次大 戦前 の マ ーケ尹 インタ論
2）
の方法を 大別 して社会経 済的 マ ーケ テ ィン グ論 と企業的 マ ー ケテ ィン グ論 と
し，前者は伝統的マーケティング論としてその成立を史的順序より，商品別
（商品的）方法，制度的方法（機関別方法，機構別方法）， 機能的方法に類型化
3）
ざれている。　
なお，企業的マーケティンダ論の展開は，大恐慌などの資本主義経済の危
機の深化を背景にした1930 年代より強力になされ，消費と需要の分析を主軸
4）
としていたが方法論的自覚は不明確であると言われている。
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第2 次大戦前のマーケティソ列り,想ならびに理論0 アメリカ経済における
方法論的要約は上述の如くであるが，戦後にその反省がなされ，やがてマネ
ジリアル・マーケティングの登場となった。　
この間の事情を橋本教授は以下のように述べておられる。「やがて53年 に
新 しい反省と理論化への試論集『マーケティンダにおげる理論』となってあ
らわれ，そのなかでW ・オルダーソソは基礎概念として「組織された行動シ
ステム」（Organized Behavior System）を提起し， ブレザ ー（E. T. Grether）
は企業の理論に基礎をおき，財貨の地域的流動構造を重視しようとし，コッ
クス（RごCox）は，配給経路を 「流れの結合体」 とみて，制度派経済学や社
会学の集団理論を採用しようとした。これらの意欲的な研究は，まだ社会経
済的マーケティング論と企業的マーケティング論との混在を示し，ブレザー
も経済分析的アプローチと経営政策的アプロ―チとの両者を考えていたよう
であった。　
しかし，その後の研究の進展は，独占資本が当面する技術革新と市場の矛
盾を抱え，次第に企業的マーケティング論の方向に傾斜していった。社会経
済的マーケティング論において 乱 すぐれた研究がなされたが，主流はマネ
5）
シリアル・マーケティング論の成立へと進んでいったのである。」　
そしてこのマネジリアル・マーケティン グ（経営者的マーケティング）が発
展するにつれてそのアプローチの形態も次第に多様化 してきたのである。こ
のような現状に対して，現代マーケティング論の方法として橋本教授は次の
ように述べておられるのである。　　
「では，方法論的に反省し，科学化の道を志した戦後のマーケティング論
は，いかなる方向に歩み出したのであろうか。　
最初の歩みは，戦前からの伝統的な社会経済的マーケティング論に対して，
企業的マーケティング論の方法を打ち出すことであった。　
例えば， ブレザーは経済的分析（economic analysis）に対す る 経営政策的
アプ■pt ー チとして， またマッカーシー（E. J. McCarthy ）は， 商品的， 制度
的，機能的の3 つのアプn  －チに対する第4 のマネジ メント・アプローチと
してとらえた。そのような状況をヶリー（E. J. Kelley）は以下のアプコーチ
に類型化している。　
第1 は，伝統的な制度的，機能的，商品的アプローチ。
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第2 は，経営者的アプローチ。すなわちマーケティング・マネジャーによ
って遂行される（評定，計蘇 組織と指導，評価，調整）機能を強調し，マーヶ
ティソダ管理の理解と改善を助げる諸原理の開発と，これらの諸原理にもと
づ く諸理論の創造。　
第3 は科学的技術的（scientific-technological）アプローチ。 すなわ ち 意思
決定論（decision theory）や数理学派（mathematical school）に反映され た ア
プp  ー チ。
第4 は社会的アプローチ。すなわち社会科学，歴史，社会哲学にもとづト
たアプロ―チo
う已ヽ理学者の人間中心アプロ
―チ。社会学者の社会システムアプa  ー チおよ
びマーケティング歴史家のアノ1= －チ。　
第5 はメクマーケティソダ（metamarketing）アプローチ。このメタという
言語は超えてを意味するので，ここでは従来のマーケティングを超えておこ
なわれるいろいろな方法の総合が考えられている。現在では，基本的には，
マーケティングを原理とし て 批判的に取り扱う模索的（speculative）アプロ
ーチであるといかれ，広い経験的平面にもとづいたマーケティングの基礎と
ヒ上ユゞ マン 。パーソナリティとを結合し システムズ・アプローチによって
6）
完成できるものであると考えられている。」
以上よりしても現代マーケティング論の方法は少なく見てもケリーの5 類
型ないし7 類型以上のものかおり，さらにはシステムズ・アプロ―チを核と
7）
する行動科学的アプローチも提起されているということである。
ノなおまた村田昭治教授は，これまでの代表的な文献を，その基本的アプ9
一千別に次のように分類されている。　
こ0 ような村田教授の現代マーケティング論の方法分類は5 類型であるが1950
年から60年代初期の文献よりのものであるのがその特徴である。　
さて，マーケティングという現象，思想，理論の認識がその方法と一体化
していることは後述する如くでもあるが，マーケティングの認識方法という
面より整理すれば以下のようになるだろう。
第2 次大戦前のアプローチ（方法・手段）は大きく分け れば， 社会経済的
マ ーケティング論と企業的マーケティング論とになることは前述の如くであ
り，前者は伝統的マーケティング論として既述のところ より，商品別アプロ
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マ ―ケテ ィン グへ のアプp  ―チ分類 代　 表　 的　 文　 献
①　 マ ―ケテ ィン グを現象としてみる
A　 システ ムの記述　B　
歴史的 分析
Vail, Grether  &  Cox,   1952Beckman,
 Maynard  &  Davidson,   1957Converse,
  Huegy  &  Mitchell,  1958Phillip
 &  Duncan,    1950McCarthy,
  1961Tovsley,
 Clark  &  Clark,  1962
②　 マ ーケテ ィン グを ソーシ ャル・ コ
ン サ ーンとしてみる　A　
コスト，価格，産業構造　B　
規範的 観点
Stewart  &  Dewhurst,   1939Mazur,
  1953Barger
，1955Galbraith
，1958
③　 マ ーケテ ィン グを 経済学の一部 と
してみる　A　
分 析的 フレイ ムワークを展開す
る　
B　 限 界分析　C　
計量 経済的 モデル
Dean,   1961
④　 マ ーケテ ィン グを意思決定 の問題
としてみ る　A　
マーケティン グ・ ミックス　B　
現実 の活動をシ ミュレーシ ョン
化 す る　C　
適正化 のモデル
Howard,   1955Brown Mathews
 &  England,   1961Davis,
  1961
⑤　 マ ーケティン グを マネジメン ト・
フ ィロソフィ ーとしてみる　A　
マーケテ ィング・コン セプト　B
組 織面の強調
Drucker,   1954Alderson,
  1957
－チ，制度的アプローチ，機能的アプp  －チに類型化されるのである。これ
らのアプT3 －チについて関説すれば，商品別アプローチは，経済理論におけ
る経済財の区別一消費財と産業財に準じて，マーケティング論では，商品を
消費者用品と産業者用品に大別し，さらに夫々を細別して，瀕費者用品では，
最寄品，買回a 専門品などに，また産業用品では，主設備品，附属装備品，
業務用消耗品，半製品，原料品などに分げるのが一般的である。なお商品は
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専門的にはその消費ないし消耗における用途の外その商品の，耐久性，季節
性，流行匪など種々の基準より分類できるのである。　
以上のような商品分類はマーケティングにおいて極めて重要である。かよ
うな事情よりして商品的マーケティングは，品種的（別）ないし業種的（別）
マーケティングさらには産業的（別）マーケティングが認識されるのは 容易
なことである。　
次は制度的アプローチである。これは上述の商品別アプローチがマーケテ
ィングの客体的 アプp  ー チであるのに対して，主体的アプコーチとも言われ
るもので・ 具体的には・,生産者・ 卸売商・ 小売商・ 取引所・ 消費者というよ
うなマーケティングを成立せしめている直接的な関係機関 の， 機構 い カニ
ズム）中心のアプローチであ り， マーケティングを経済過程＝社会的制度と
して，その機能的活動，構造的組織，整合力などを分析し次第に統合化して
8）
きているという意味である。このアプpr ー チを進めた，ダディおよびレヴザ
ノ見
よれば,マーヶティンダは市場機関の諸活動の合成された集団一 一定の
目的のもとに有機的に一体化した全体という経済過程の認識であり，一つの
制度として一定の機能とそれを遂行するための構造をもつものであり，それ
10）
は各種の整合要因により有機的全体としてまとめ上げられるのであるという。
もっとも以上のダディおよびレヴザソの制度主義的アプローチは戦後のも
のであ る が， 戦前の制度主義的思考の代表者と目されるプライヤーのTheMarketing
 Institution,   1934 についてみるに，彼は，伝統的な経済的概念
を破った諸学関連概念を以て，マーケティング体系の機能を一つの全体とし
て描いており，彼はマーケティングを，各個それぞれの，また全てのマーケ
ティツ ダ機能の，一つの継続的遂行統一体として把えているということであm
る。そして彼の市場概念は特異なもので，市場とは取引の機会であるとして。
12）
制度派学者コモンズに連なるものと考えられている。　
ところで，ここで，マーケティングとまことに関係の深い市場なる概念に
ついて検討してみよう。　
経済学では，一般的には，市場は，財貨が流通して需給を円滑にする交換
行為の行なわれる場所またはその場所に存在する人的集団と定義づけられ，
広狭両義の市場が認められる。　
広義では，一定の場所，時間に関係なく相互に競合する無数の需要・供給
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間 に 存 在 す る交 換関 係を 意味 す る し， 市場 の理 論 とは ，か よ うな市 場を 支配
す る法 則 ，理論を 明 らかに す る ものを い うのであ る。　　　　　　　 ・。　
狭義 で は ，1）卸売 市場，小 売 市場 ない し実 物 市場 （現品を前にして多人数乱
一定区画において売買を行 うー魚市場，青果市場など），を いい ，2）現 品の存在 如
何に か かわ らず，売買 両者 が定時 に 集 合 して取 引す る 取引所を い うのであ る。
た しかに 市場 で成立す る取 引関係 は交 換関 係 であ り，プ ライ ヤ ーはこ の取
引関 係 の成 立を 接 触 と交 換 の2 段階 におけ て認 識 し，実 行 の段階 は，保管 ，
測定 ， 品質決定 ， 包装，輸 送 ，支払 ， 金融 ，危 険負 担 と対 応 させてい るので
あ る。 因 みに コモ ンズは 取引に つい て は これを3 種類 に ，すな わち 商議的 取
引 ，管 理 的取 引，割 当的取 引に 分け ， 商議的 取 引は時 間的 継起 の点 から交 渉 。
13）
契 約 お よび実 行 の3 段階に 分け うると した の であ る。　
か ように して 制度主義的 思 考は現 実 ない し事 実を 重 視 す る特 徴を も ってい
るか， 橋本 教 授が引 用さ れた クチ ンス キー の「制 度主 義 者に おい ては，統 計
資料 に もとづ く経験的 な事実 確定 か法 則 探究 のかわ りに な ってい る」 との批　
14）
判はや は り妥当 す るも のであ ろ う。　
ここ で制度的 ア プ1ニ1 ―チについ て は論 述を 一 先ず 中断 して次 の機能的 アプ
ロ ーチに 入 るこ とに し よう。　
こ の機 能的 アプpt ー チは マ ーケ テ ィング の市場に おけ る流 通機能 の解 明を
は か っ か もので，1910 年 代以 降に シ ョ ー（A. w. Shaw ）， ウェ ル ド（L. D.H. Weld
）, チ ェリン ダ トン（P.  T.  Cherington）, ダ ン カン（C. s. Duncan ），
ク ラー ク（F. E. Clark）, アイ ケ イ（P. w. Ivey ）,    ゴン パ ー ズ（P. D. Converse）。
パイ ル（J, F. Pyle）な ど多数 の学 者に よっ てそ の論 議 は展開 され発 展 して，
戦前 の社会 経 済的 マ ーケテ ィソ ダ論 の中 心的 方法 に な った も のであ る。　
戦 前 の代 表 者 と目さ れるク ラー クの機 能論 は ， マ ー ケテ ィングの交換 機能。
物的 供 給 機能 ，金融 ，危 険負担 ，標 準化 な ど の助成 機 能な どの諸機能を 明ら
かに し， こ れら の機 能がい かに 合理 的， 効 率的に 遂 行 されてい るかを分 析 し
流通 過 程におけ る無 駄を 排除 す る ことに よってそ0 効 率化 を 考え よう と した
とい わ れ， 戦後 は マ ック ゲリー （E. D. McGarry ） に も継 承され てい るが。
15）
次 第に 企業 的 マー ケテ ィング論 の性 格が 強 くな って き てい るといわ れてい る。
も っと もフ ック//-リ ーは， マ ーケ テ ィン グを 人 間 とそ の環境 との調整を 円
滑 に す る径 済 の基本的 な構成 単位 と考 え てい る とい か れ， マ ーケテ ィングの
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機能を，接触機能，宣伝機能，商品化機能，物的流通機能，価格機能，終結
16）
機能の6 つに分けているが，接触機能などは問題となっているものである。
かくしてこの機能的アプローチは，戦前の3 つのアプローチのうち最も分
17）
析的，理論的であるといわれるものである。　
なおこの機能的アプロ―チに関説してマーケティングの機能分類を今1 つ
あげるならば,   ノイナードおよびベックマ ン（H.   ＼レMaynard and T. N.Beckman
）のそれがある。 彼等はマーケティングの機能を，マーケティング
の過程に固有な主な経済活動としてみており，広く普遍性を 七ち，しかも分
業を通じて専門化する傾向のものとの認識からして，次のような分類を行な
っている。すなわちレ それは　A
交換機能:  a 購買;  b 販売　B
物理的供給機能：a 運送;  b 保管　c
助成機能：a 標準化;  b 市場財務：c 危険負担;  d マ・－ケティンダ情報
およびマーケティング・リサーチ　　　　　　　　18
）
という分類である。　　　　　　　　　　　　　　　　　　 犬　
かくしてマーケティングの機能が結局，上に引用した交換機能なる取引流:
通（所有権の移転）と物的流通（輸送と保管）の2 大主要範躊及びそれ ら を 補
助する機能の3 範躊に分けて認識されるのぱ妥当なものであろう。　
さてここで開題となるのは戦前とくにアノリカ経済における大恐慌以後の・1930
年代以降の企業的マーケティング論の動向である。これについては些か
前述したのであるが，このアプローチは実践的要請よりする問題解決の為の
技術，例えば市場調査技術を重視したが，研究方法も進んで標本理論などの
統計学的方法を導入しており，またセールスマン管理を中心とする販売管理
も次第に重視され，セールス・マネジャーによる管理が取りあげられた。ま
た広告については，その心理学的研究は既に今世紀初頭より試みられており，
実務書や教科書も多数刊行され，高圧販売に貢献してきたのであるが，誇大
広告に対する非難は30年代の不況期には消費者運動0 高まりと共に一層厳し
くなってきた。それ故媒体や コピーについての地味な技術的研究が進められ
たが，また社会的経済的分析も展開し始めたのである。かようなわけで，マ
ーケティングの部分的な技術知識ないし理論の適用が進展したのである。以
上のようなマーケティング技術は，多くは技術書として出版され，必ずしも
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理論書の体系をもってはいなかったが，これらの技術論は，社会経済的マー
ケティング論でも次第に重視されて方法論的自覚が不明確なままに実務的観
かくして社会経済的マーケティング論では，消費や需要の分析が強調され
ると共に次第に重視され，マーチャンダイジング計画の重視ともなってきた。
また20年代に既に問題とたっていた配給費の増大傾向や中間商人の排除問題
■it,配給効率の向上を要請したものである。　
そしてさらに一般的にはその論議のレベルアップがはかられ，経済学的あ
るいは社会学的理論化が進み，限界概念や費用分析などが導入されたのであ
る。また制度主義的思考でも戦後は経済理論の幅広い吸収がなされ，効用概
念や価格理論を吸収して高度化し， ヅアイル（R. s. Vaile），ダンサ （ーE. T.Grether
），コックス（R. Cox）などにおいては， マーケティングは， 資源利
用の配分と指導の諸過程であると考えられており，財貨の地域内移動と地域
澗移動が重視され，社会的成長の観点からマーケティング活動を評価してい
る。そして従来のマーケティング論の内容に対する反省が次第に顕著になっ
て きているのである。　
また他方では企業的マーケティング問題の重視がなされ，バーカ （ーC. W.Barker)
とアンシェン（M. Anshen ）などでは，マーケティングを「優れた技
術」と認識し,その市場問題解決能力の発達に貢献したのである。さらにパイ
ル（J. F. Pyle），シマート（R. Simmat ），フィリップス（C. F. Phillips）では
か ような技術的思考が豊富に混在しており，アレキサンダ （ーR. S. Alexander）,
サーブエイズ（F. M. Surface）などの共同著作においては， マーケティング
活動の計画，調査，予算統制，製品計画などの管理問題が大いに重視されて
お り，これらの管理論的傾向は，問題解決や計画の問題を中心として，戦後
のマネジリアル・マーケティングの中心課題へと発展していく伏線をなすも
20）
のであったと思われるのである。　
かようにしてマーケティング理論の現状認識は戦後 に 進 み， 方法論的反
省一戦前の3 アプローチに対する反省より始まり，さらにはマーケティング
論 の本質をめぐっての科学論の問題提起がなされたのである。
2 。
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第2 次 大 戦 後 の マ ーケ テ ィン グ理 論－ マーケテ
ィン グの 行動 と 構造 の
理論　イ固別論と全体論）-　
まずマーケティング理論の科学性としては方法論的には仮説演祥的方法が
一般的である拡　この仮説は帰納的思惟より導かねてくるものである。マー
ケティング現象を経済現象の傘下のものとすれば，経済が客体と主体との交
渉からかこった現象として定義づげられるところよりして，その分析方法を
採用することが可能である。すなわち，経済現象の認識把握をなす2 つの視
角 主体の側からの行動を中心として分析することと客体の側からの構造
の採用である。したがって，マーケティングを中心として分析すること
理論の方法論としては，主体の行動関連理論および客体の構造関連理論が構
成されることになるのである。　
そしてこれらの理論の科学性は，その理論の論理性，客観性，実証性，真
実性，因果性，数量化，予測可能性などにおいて検討されるものである。そ
こで，マーケティング理論では，経済理論と対比してみれば，主体の行動理
論としては，企業の市場行動論がそれになり，また客体の構造理論としては，
社会経済的マーケティング論がそれに該当するのである。さらに，またマー
ケティング理論が科学か，技術かの問題右あるのであるが，この両者の判別
基準として，技術をもって科学の結果を応用して実益あるものを作り出すこ
とというのが従来のものであったが，最近の状態はこのような区別分離がで
きないようになっているともいかれている。科学といっても科学技術の分離
できない部分を取りあげていることも多いのである。　
マーケティング理論も当然その実践的性格よりしてこの位置に存在するも
のである。したがってマーケティング理論は科学技術理論なのである。かよ
うにして戦後マーケティング論は進行して，問題のマネジリアル・アプロー
チの成立登場を迎えるのであるが，マネジメント・アプローチとの関連を取
りあげると以下のようになる。　
一般的には両者は同方向の管理論的方法としてよト であろう。ただ表現が
異なるのであり，したがってニュアンスは違うが，実質は同じといえよう。
ところで，いわゆるマーケティング・マネジメント論者としては，マッカ
ーシ （ーE. G. McCarthy）, ハワード（J. A. Howard), ペ ル（M. L. Bell）
に
コトラ （ーP. Kotler），レイダ （ーW. Lazer）などがあげられよう。
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そ こ で 戦 後 の ア プ ロ ー チ の 主 流 た る マ ネ ジ リ ア ル ・ ア プ タ ー チ に 論 議 は 進
む の で あ る 。　
マ ネ ジ リ ア ル ・ ア プ ロ ― チ の 特 徴 に つ い て 橋 本 教 授 は 次 の よ う に 述 べ て い
る 。 す な わ ち　　
「 第1 に ， 従 来 の マ ー ケ テ ィ ン グ 論 ， す な わ ち 社 会 経 済 的 マ ー ケ テ ィ ン グ
論 は ， 多 く は 社 会 的 な 経 済 流 通 過 程 を 配 給 過 程 と し て 把 握 し ， 制 度 や 機 構 を
対 象 片 し て い た 乱 マ ネ ジ リ ア ル ・ マ ー ケ テ ィ ン グ 論 で は ， 企 業 の 行 動 が 問
゛9 ′yr－　 ‾　　　　r　'r　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 ●　　　　|「●"T　　　　　　　rr　　　" ・r‾　　"
題 に な り ， 企 業 の 主 体 的 計 画 活 動 を 意 識 的 に 取 り あ げ る よ う に な り ， 個 別 資
本 の 主 体 的 運 動 法 則 を 対 象 と す る よ う に な っ た 。 し た が っ て 従 来 の 配 給 過 程
や 制 度 は ， 一 応 企 業 の 環 境 と な り ， 外 部 要 因 と な っ て き た 。　
第2 に ， 企 業 的 マ ー ケ テ ィ ン グ 論 内 に 於 て も 大 き い 変 化 と 特 徴 を 示 し た 。
す な わ ち ， 従 来 の 実 行 す な わ ち 執 行 的 な 問 題 か ら ， 管 理 的 な 問 題 へ と 上 昇 発
展 し た の で あ る 。 讐 え て い え ば ， セ ー ル ス で は そ の 科 学 的 合 理 化 が 取 り 上 げ
ら れ ， セ ー ル ス マ ン の 選 択 ， 訓 練 ， 監 督 な ど の 管 理 が 論 ぜ ら れ た 。 広 告 の 場
合 も 同 様 で あ り ， 広 告 コ ピ ー の 作 成 の よ う な 執 行 的 問 題 か ら ， 広 告 媒 体 の 効
果 増 大 の た め の 媒 体 ミ
ッ ク ス ， お
よ び 広 告 と 人 的 販 売 と の 効 果 的 組 み 合 わ せ
を 考 え る 販 売 促 進 ミ ッ ク ス な ど の 管 理 的 意 思 決 定 問 題 が 中 心 に な っ て き た 。
こ の よ う に ， 技 術 的 内 容 は 執 行 的 な も の か ら 管 理 的 な も の へ と 上 昇 転 化 し て
き た わ け で あ る 。　
第3 に ， 管 理 的 な 問 題 の な か で 乱 管 理 領 域 が 拡 大 し ， 部 門 管 理 か ら 全 体
管 理 ， 統 合 管 理 へ と 発 展 し た 。 す な わ ち 販 売 管 理 は さ ら に マ ー ケ テ ィ ン グ 管
理 と な り ， 全 企 業 的 な 管 理 調 整 問 題 が 登 場 し た 。 し た が っ て ， い ま や マ ー ヶ
テ ィ ン ダ は 従 来 の 個 々 バ ラ バ ラ の 技 術 と は 異 な り ， 統 合 的 マ ー ケ テ ィ ン グ と
な り ， 全 体 的 マ ー ケ テ ィ ン グ と な っ た の で あ る 。 こ の 統 合 的 マ ー ケ テ ィ ン グ
あ る い は 統 合 管 理 の 具 体 的 表 現 が ， マ ー ケ テ ィ ン グ 戦 略 に お け る 統 合 戦 略 あ
る い は マ ー ケ テ ィ ン グ ・ ミ
ッ ク ス
で あ る 。　
第4 に ， 管 理 領 域 の 拡 大 に 照 応 し て ， 管 理 主 体 も 上 昇 し ， 第 一 線 の 下 級 管
理 者 層 か ら 次 第 に 上 級 管 理 者 層 へ と 進 ん だ 。 す な わ ち 管 理 主 体 は も は や セ ー
ル ス ・ マ ネ ジ ャ ー で ば な く ， 全 体 的 管 理 の 担 当 者 と し て の マ ー ケ テ ィ ン グ ・
マ ネ ジ ャ ー に な っ た の で あ る 。 現 在 進 ん だ 企 業 で は ， 重 役 ま た は 副 社 長 が マ
ー ケ テ ィ ン グ ・ マ ネ ジ ャ ー を 担 当 す る よ う に な っ て い る の で あ る 。
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第5 に，これにともたって，マーケティングはさらに，単なる販売のため
の技術ではなく，企業全体を方向づけ指導する企業全体の理念，経営者の理
念となり観点になったのである。ここに生産志向の経営から市場志向の経営
が本格的に登場したわけである。　
では，この理念としてのマーケティングの内容をなすものはなにか。中核
はほかならぬ消費者志向であり，顧客志向である。 30年代に登場した消費者
中心思想はいまや経営の理念となっただけでなく，製品計画を通工 て，生産
過程と緊密に結びつくようになったのである。しかし　これは利潤のための
消費者志向であって，消費者のための消費者志向ではない。したがって1 つ
のイデオロギーと規定すべきである。かくして，マーケティングは，マネジ
リアル・マーケティングにおいて，イデオロギーの側面を 七つことになった。
イデオロギヴは，1 つの考え方，1 つの理念として，マーケティングは技術
のみならず企業全体の行動を支配する経営者の意識形態である。　
しかしこの意識形態が，資本主義社会の現実に一致し，現実を正確に反映
す るものであるとは限らない。むしろ現実と一致しないのみならず，現実か
ら虚偽意識として形成されるのである。マーケティング理念の成立によって，
企業的マーケティング論の構造は優れて立体化してきたのである。　
第6 は，マーケティングがたんなる実行のための技法や技術 で は な く，
意思決定と計画の問題が中心になってきたのである。このような不確実で長
期的全体的な問題の意思決定にはコミュニケーション・システムが必要にな
り,  OR ，LP, サイバネティクスなどの管理理論やコンピューターが必要と
されるようになってきた。今や経営の意思決定は，下部からトップの問題へ，
短期的から長期的へ，受動的なものから能動的，革新的，創造的，主体的な
ものへと発展してきたのである。　
では，この意思決定はいかなる過程において行われるのであろうか，例え
ばサイモン（H. A. Simon ）では，情報活動，設計活動，選択活動の3 段階に，
またクーソツ（H.  Koonz）とオートンネル（:CO' Donnell）は，目標の設定，
計画前提の設定，代替的行動コ―スの探索および検討，評価，選択，必要な
派生的計画の定式化の6 段階に分けている。いずれにせよ意思決定過程は決
して単純ではない。かくしてマーケティング情報システムは，経営情報シス
テムの中に含まれるサブ・システムとなる。
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次に，意思決定や計画には，いかに情報が整備されて 乱 将来の予想を伴
うかぎり不確実|生か生じる。この不確実性を排除し，意思決定を合理的にす
るために，最近は経営数学が利用されるようになった。しかしこれらの手段
は，アメリカにおいても大企業が中心になっているのである。　
以上，マネジリアル・マーケティング論の特徴を6 点にわたって指摘した
が，これにつきるものではない。　
第7 の特徴は，マーケティング・ミックスすなわち統合戦略をけじめとす
るマーケティング戦略が重要課題となってきたことであ る。　
第8 の特徴は，システムズ・アプT3  ー チを中心とする新しい接近方法が登
21)場して，以上の諸問題がきわめて活発に展開されはじめたことである。」と。
そこでシステムズ・アプローチの問題である。　
システムズ・アプローチはマーケティング論固有のアプ1==・－チではなく，
システム論は第2 次大戦中に軍事科学と結びついて発展したといわれている
が，戦後は民間企業にも急速に導入されたのであって，本来は社会科学，自
然科学に広範な適用領域をもつところのものである。システムズ・アプロ―
22
）チとは，
システム思考を各研究分野に適用する研究方法とい うことである。
とくに，このシステム思考ないしシステム論のマーケティング理論への適
用は，戦後の方法論的反省の後，行動科学的ないし諸学関連的アプロ―チの
高まりの中で，新たな理論的枠組の形式あるいは様式概念として展開してい
るとみられるのである。かようなシステムズ・アプロ―チの始まりについて，
村田教授は次のようにいかれている。　　
「システム研究は，主として50年代に始まるが，これに大きな影響を与え
たのは,最初に一般システム理論の問題を提起した, バークランフィ（Ludwigvon Bertalanffy
）であり， その考え方を発展させたボール デ ィ ン グ（K. E.
耳oulding）である。　これがマーケティング管理の分野に導入されたのは，60　
23）年代
になってからのことである」と。　
ところで問題はこ0 システムズ・アプp  ー チの基礎概念である，システム
の意味内容である。一般的にはこの概念は，　
（1）目的性（全体としての指向目標）　
（2）個々の要素は相互依存性かおり，一つの全体として結合している。　(3
）構成要素のすべてが制御可能とは限らないし，また制御可能な因子を操
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24）　　作したからといってシステムそのものが操作可能とは限らない。
というような意味内容のものであり，種々の分類がなされている。　
羅列的であるがこれを取りあげると，マクロ・システム，ミクロ・システ
ム，トータル・システム，サブ・システム，メイン・システム，上位システ
ム，下位システム，オープン・システム，クローズド・システム，フィード
バック・システム，適応システム，不適応システムなどかおり，システムの
意味理解としては，系，体系，系統などの訳語があてられるようである悩
表現では，ほとんど原語そのままを用いているのである。　
ただ科学あるいは学問の解明における知識体系の意味のシステムは，わが
国では戦前にも用いられており，哲学体系とか経済学体系のように一般化さ
れていたが，このシステム概念は新時代の概念として新イメージを以て登場
したものであろう。　
かくして科学ないし理論の構成要素ないし単位として，システム概念はそ
の適用範囲が拡大しているのである耽 科学的認識においてはその方法形式
なt しヽ様式のみならずその内容- すなわち，視点，視座，視角がより重要
と考えられるのである。　
なお，かようなシステムズ・アプ1==・－チの批判として次のようなものもあ
る。例えば，ハワード（J.  A. Howard）のそれであ る。 ハワードにょれば，
マーケティングにおけるシステムズ・アプp  ー チに際しての，一般システム
と特定システムの混同の指摘である。すなわち，システムズ・アプローチ適
用の通常の手順は，まず私はシステムズ・アプローチを適用しようと思うと
いう宣言でもって始まる。それから一般的・抽象的システムの定義が与えら
れ，同じく一般的・抽象的なシステム概念がのべられる。このようなy 夕理
論としての一般システム論のいくっかの準則をのべてしまうと，著者の態度
は一変する。彼はシステム概念をマーケティングへ適用するにさいして，当
然ふまねばならぬ準則にしばられることなく，そのアイディアを展開するの
である。彼はシステムの構成要素としての変数を識別したり，定義したり，
あるいはそれらの間の関連を特定化することに悩むことはない。このように，
一般システム論の諸概念はのべられるが，いかなるマーケティング・システ
ムも構築されていないの峠 マーケティングへの多くのシステムズ・アプロ
25)
－チの特質であると。
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ところで，問題はまだ残っている。それはやはりマーケティング・システ
ムの認識理解についてのものである。システムズ・アプx・－チの基礎概念な
るシステムの認識でも前述のように多様であるからして，かような多榛匠の
あるシステムの総合的把握こモシステムズ・アプr==・－チなのである。　
たしかにシステムは2 様に大別でき る。　1つは有機体（的）， 生物的レベ
ルのものであり， 他の1 つは無機体（的）， 物理的レベルのものであり， シ
ステムズ・アプローチは後者を基礎とした思考認識である。ここに社会にお
け る組織との関連を明らかにしなければならない。以上の論述よりして，組
織も1 つのシステムであるレ この組織の研究は従前より，人体組織をはじめ
として，社会科学においても企業組織どか経営組織など組織論的思考は存在
しているのである。この点システム思考に際して両者の関係を明確にするこ
とは重要と考えられる。　
またシステムでは， システムとして動作～挙動（行動）システムと情報シ
ステム（量的な流れ）の区別の認識も重要である。 社会科学における 動作 シ
ステム，とくに経済社会の動作システムは，その内容として物質，人的サー
ビス（労働）， 資金， エネルギーの流れかおり， それに伴って情報の流れ が
出るのである。　
かくしてシステムズ・アプ1==・－チの現実への適用に際して最後の問題は，
システム・モデルのそれである。　この問題として， レ イ ダ ー 教授（E. w.Lazer
）は， システムを2 つに分けて， ①ゴール・モデルと②システ ムズ 。
モデルとにし，①は達成されるべき課題や目的が予めはっきりしている時は
よいが，マーケティング・システムのような，大きな複雑なシステムは，②
がよいとしている。②は複数の目的を達成しうる能力をもって活動している
実体システムである。マーケティング・システムは広い多様性をもつ構成要
素，諸関連要因および無限の変化を 七つ相互関走陸を含むが，おのおのの要
素についての情報は不完全なので，マーケティング・マネジメントはつねに
不確実性のもとにシステムを運営しているのである。そしてまたマーケティ
ン ダ ・ シ ス テ ム は ， 調 和 的 な 要 素 だ け で は な く ，不 調 和 な非 機 能 的 要 因 を も
26）
含んでいると述べているのである。　
かくしてマーケティング理論におけるシステム思考ないしシステムズ・ア
プ=r －チの成立，展開となったのであるが，システムモのものは前にもふれ
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たように，事象の認識・思考の形式ないし様式であり，その内容は，マーヶ
ティンダにおける行動を対象としているのである。したがって行動科学的視
角よりのシステムズ・アプロ―チというのが正確な言い方であろう。　
そこでさらに進んで，例えばバ―テルズ（R. Bartels）はマーケティング・
ノタ理論を提唱している。彼は哲学者ウッド万一（J. H. Woodger ）の概念規
定を採用し て，「特定の主題目を扱うT 理論とそのT 理論そのものを主題目
とする理論の区別を絶えず銘記することが最重要であるとし，その特定のT
理論を主題目とする理論をメタセオリーと呼び，次にメタセオリーをさらに
区別して理解しなげればならない。そのT 理論の2 つの側面一構造と意味に
応じて，2 つの下位部門のうち最初の方はいわゆるシン タ ク ス（統辞論）あ
るいはモルフォルジーと呼ばれ,   T理論の構造のみに関係する。しかし純粋
に構造的側面に加えて，1 つの言語の諸要素は，伝達の一手段として機能す
る言語機能に よるところの自身より以上の何かに言及するのである。そして1
つの科学的理論の形式化は，そのノタ理論の構成過程であることを意味し，
最も重要な課題なのである，それは不明確なサインを列挙し，明確にし，言
明の構造の規則を確立し さらに言明の変換規則を確定するのである。そし
て形式化された理論はどれで 乱 明白に形式化されたメタ理論に伴われるも
27）
のであるU といっている。　
さらに，これらのマーケティング思考の質は，理論の健全性に関連する七，
その理論の質は分析される主題目であり，思考の展開は，マーケティング理
論に対するメタ理論とマーケティング理論自身の区別を理解することによっ
て容易になるとしている。　
いかなるマーケティング理論も未だ形式化されていないし，またメタ理論
に関する多くの説明が物理学や数学諸科学の哲学に関連するので，現在マー
ケティングに対する概念の応用については，なお簡単で，探究的で，仮説的
にならざるを得ないのである。それで　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
28)　
メタ理論の必要条件として次のように述べている。　1.
主題の確認　2.
基礎概念　3.
概念内部の差異　4.
概念間の相互（依存）関係
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5. 一般性　6.
多様性　7.
差異の解決　
かようにマーケティング理論は進んできたが，最近では，マーケティング
諸行動の環境諸要因は従来に も増して大きく変動しつつあるので，マーケテ
ィング現象も再確認されねばならぬといわれ，企業的マーケティング，経営
者的マーケティン グ（マネジリアル・マーケティング）などのミクロ・マ ー ケ
ティングが再検討されっっあり。, ココジカル・マーケティング，ソーシ ャ
ル・マーケティングなどのマクロ・マ―ケティングの新理論などの展開が始
まっている。　
これら0 マーケティング理論は，前述のようにいずれ乱 マーケティング
諸活動の特に環境要因の大きな変化，技術的進歩性などよりする新たなマー
ケティング理論り対応展開として始まっているのである。　
かくして1969 年， コトラー（P. Kotler）とレビ イ（SJ.  Levy ）が， ソーシ
ャル・マーケティングを提唱して後，さらにはソサイこタル・マーケティソ
29）
グという名称で特徴づげられ展開されている。それは，企業と社会との関係
を特に重視して お り， 消費者ないし市民のニーズ（needs）と欲求の充足を
起点としたマーケティング理論である。　
レイダ （ーW. Lazer ）とケリー（:E. J. Kelley）にょれば， ソーシャル・マ
ーケティングとは，経済的目的と社会的目的を達成するための，マーケティ
ング知識，概念，技法の活用，ならびに政策，意思決定，行動の社会的重要
39）
性に関係するものに分けており，現代のマーケティングの概念枠として，次
図のような見解を表明すると共に，またソーシャル・マーケティング理論の
31)
構成に必要な項目の提案を行なっているのである。
それは　
（1） マーケティングの目的は，短期的な経済条件の中で定義されなければ
なIらない。　
（2） 社会の目的は，全社会的福祉の追求と，それに関係する企業の福祉追
求の姿勢に求められる。　
（3） 市民としての消費者は，個人的欲求とニーズの追求のみならず，社会
の欲求とニーズの達成に関心をもっている。この ような必要性は，環境
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現代マ ーケテ ィングの概念枠
マーケティング
マネジリアル志向 レニ匹こ前|
刊
マネジリアル・マーケティング
：政策、戦略、意思決定
ソーシャル・マーケティング
：視角と視点
マネジリアル・マーケティングの概念枠
マネジリアル・アプローチ　
マーケティング・ミックス　
マーケティング・コンセプト
消費者とマーケティング行動　
人口統計　
消費者行動　
ライフ・スタイルと価値
マーケティング・マネジメント活動：
システムズ・コンテキスト　
マーヶティング意思決定　
マーヶティング機会アセスメント　
マーヶティングとプログラミング　
マーケティング組織とリーダーシップ
統制　
多国籍マーケティング
マーケティング・ミックスの管理　
商品とサービス　
コミュニケーション　
流通
ソーシャル・マーケティングの概念枠
マーケティングの変化しつつある社
会的役割
消費者・コンシュ―,マリズム、および
マーケティング　
性質と発展　
反応とかかおりあい
マーケティング活動：社会的視角　
社会的および倫理的　
生活の質　
政府のインパクト　
企業マーケティング
マーケティング・ミックスの社会的
かかおりあい　
商品とサービス　
コミュニケーション　
流通
一
一-
1　　　　　 ＿ ＿ ＿ ＿ ＿　　　　 ＿ － 一 一 一 一 」
匹 ザニロ
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要因により規定される。
（4） 製品は経済的なものとしてだけでなく，社会的なものとしても定義づ
けられなければならない。
帽　費用と利益は，経済的条件だけでなく，社会的条件のもとでも考えら
れなければならない。
（6） 望ましい社会的優先権は，個々の企業とマーケティング意思決定者の
双方に存在すると仮定される○
（7)    政府は，ソーシャル・マーケティングの中で重要な役割をもっている。
（8） トータル・マーケティング・システムとその構成諸要素は，経済条件
と同様に，社会条件のなかで評価されなければならなしヽ。
96　
（9） 社会 の種々 の集団 の目的 と願 望 の間に矛盾 が存 在 す るた め， マーケテ
ィン ク計 画は， すべ て の必 要性に 適合 す るこ とが で きない 。　
㈲　 企業 の意思決定 とプ ロ グラ ムは↓ 経済的 基盤 と同 様に 社会 的 基盤か ら
も監 査さ れ るべ き であ る。　
㈲　 現 実的 な経 済 の 目的 が実 現 されなげ れば ，社会 の 目的 は マ ー ケティソ
力 こよって 達成 さ れ るご とが できない 。　
とい うのであ る。　
ところ で前 述 のところ より して方法 論的に みて第2 次 大 戦 後 のマ ーケテ ィ
ン グ理論 の新展 開に 大 き く貢献 してい るのは， オル ダ ー ソンの機 能主義的 理
論 で あ り，レ千 ザ ー及び ケi; ーのシ ステ ム理論 お よび ソ ーシ ャル ・ マー ケテ
ィン グ理論 であ り， バ ーテル ズの メタ理 論な どであ るよ そ し て また， これら
の 統合 も始 まっ てお りそ れは と くに マ ネジリ アル・ マ ーケテ ィン グ論におい
て 進 んでい る のであ る。な お他方 に於 て歴史主義 的方 法 論 ともい うべ き， マ
ル クスの資 本 論的分 析 の方法 も展 開 され てい るが ，今 こ こで は取 り上げない
こ とに す る。　
そ こで最後 に な るが先 学諸家 の理論 構成 の摂取反 省 の上 に た ち ， マーケ テ
ィン グ理 論 の再構 成を 行 なっ て， 未熟 に してつ たない 私 のマ  ■,   Iケテ ィン グ理
論 方 法を 提 出す れば ，以下 の ようであ る。　
まず第1 に方 法 論 と しては ，ほ とん どオル ダ ーソソ と同 じで あ り，ただ 彼
の機 能な る言 辞を 構 造に 換え た ような も のであ る。 した が って，構 造主義 的
方 法 論 と よび たい ところ であ るが ，一 般 的には ，構 造 ・機 能的方 法 論 とい う
のが正 確な 名 辞であ ろ う。　
次 は ，構造 お よび 機能 の概 念枠 であ る。 私は マ ーケ テ ィン グ理論 の大き な
領 域 とし ては 社会科 学を 以 て認 証 回,考 し てい るが ，か ような限 定 のな か より
構 造 お よび 機能 の ，本質 具1生を 特 徴づけ るな らば ，　
構造- ①形式 的 ，配 分的　　　　　
②偏 差的 ，階 層的　　　　　
③ 全体的 ，統合的　　　　　
④無 意識 的　　　　　
⑤ 諸要素 のあ る位置へ の配分に か かお る。　
機 能- ①内 容的 ， 代替的
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②並列的，水平的　　　　　
③個別的，特殊的　　　　　
④意識的　　　　　
⑤担当役割にかかおる。
となる。しかし機能主義者は機能か構造を決定すると信じ七いるとオルダー
ソン亀述べているが，純理的には機能も構造も同一資格のはずである。とに
かく社会科学においては，構造と機能は不可分であり，相互作用的である。
したがってマーケティング方法論としては，構造・機能的方法を以てここに
提出したいと思う。そこでオルダーソンに準じて方法論の要約表を図示すれ
ば次のようになるであろう。　　　　　　　　　　　　　
マーケティング要約表
時
間
外部環
境
目
的
予想
八評
価
口
計
画
管
理
哀
思決
審
言
一
ブ:
情　
報
評伝蒐
価達集
シ　子
ア　
ム
指
一不
万
万
｜
構　　造
商 品 ・
サ ビース 経路
販売促進 価格
投　　入 産　　出
法政律治
的的
組　　織
システム
人 的 労働
コニーネルギー
知識・技術
研究・開発
勢　　力
組織改善
経済
的 財　　務
システム
資金（費用）
利　　益　(
損失)
空
間
社会
的
操　　作
システム
原 材 料
半 製 品
機械設備
購　　買
分類取揃
商 品 ・
サービス
文化
的
物　 的
流通シス
テム
保管在車
輸　　送
商 品 ・
サービス
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